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摘 要 
本研究では、滞在時間の印象の提供に関する温泉地宿泊施設の戦略の展開状況を明らかにすることを
目的とした。そのために、中国・四国・九州地方の温泉地宿泊施設へのアンケート調査データに潜在ク
ラス分析を適用することにより温泉地宿泊施設の類型化を行った。その結果から、第 1 に、滞在時間の
印象の提供に関する温泉地宿泊施設の戦略の展開には 7 つの方向があることがわかった。第 2 に、こう
した展開方向は、安穏（くつろぎや穏やかさ）と快適（ゆったり感や快適さ）の印象がベースとなり、
それに加えて、情趣（趣や古風さ）、活発（愉快さや活気）あるいは非日常（非日常性や特別感）の印象
が軸となり決定づけられるといえる。第 3 に、情趣あるいは非日常の印象を軸とした 3 つの展開方向が
主流となり、活発の印象を軸とした展開方向が独自性を発揮していることが示唆された。 
 
 
Ⅰ 背景と目的 
 
温泉地に立地する旅館やホテル（以下、温泉地
宿泊施設）において、そのサービス行為の本質が
宿泊者の過ごす時間の提供にあるため、宿泊者の
満足向上のためには滞在時間の魅力づくりを行う
ことが肝要である。古安・赤沢（2016）によると、
滞在時間の魅力のうち、温泉地宿泊施設が提供す
るサービスに関わる、①本来的な機能に根ざして
提供される『宿機能魅力』、②空間の利用に根ざし
て提供される『宿空間魅力』および③娯楽により
提供される『宿娯楽魅力』が宿泊者の満足に結び
つくとされる。 
他方で、温泉地宿泊施設における滞在時間の魅
力は、こうしたサービスからだけでなく、非日常
性や心地よさ、上質さ、さわやかさ等の温泉地宿
泊施設がもたらす印象からも生じており、印象面
での滞在時間の魅力もまた宿泊者の満足に結びつ
くと考えられる。いいかえれば、印象面での滞在
時間の魅力づくりもまたマーケティング管理の戦
略方途となる。したがって、滞在時間の印象の提
供に関する温泉地宿泊施設の戦略の展開状況を定
量的に明らかにすることは温泉地宿泊施設のマー
ケティング管理の端緒として意義をもつ。  
たとえば、穏やかでゆったりした印象を宿泊者
の滞在時間にもたらす温泉地宿泊施設もあれば、
活発でさわやかな印象をもたらす温泉地宿泊施設
もあり、また古風な雰囲気とともに非日常的な印
象をもたらす温泉地宿泊施設もみられる。このよ
うに滞在時間の印象の提供に関して温泉地宿泊施
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設の戦略は多様である。その多様性が平均的傾向
だけで十分に捕捉できるとは必ずしもいえないた
め、滞在時間の印象の提供に関する温泉地宿泊施
設の戦略の展開状況を定量的に把握するには、滞
在時間の印象をセグメント指標とした温泉地宿泊
施設の類型化を図り、得られた類型ごとに滞在時
間の印象を整理していく方法が適切である。 
温泉地宿泊施設に関する既存研究を概観すると、
まず、特定の温泉地宿泊施設の経営面での特質を
解明した研究がみられる。大野（2015）は 6 箇所
の小規模温泉地宿泊施設における聞き取り調査に
基づき、それらの差別化戦略の実態を明らかにし
ている。松田（2012）は 3 つの温泉地にある温泉
地宿泊施設の経営上の現状と課題を示している。
浦（2000）、浦（2001）、浦（2002）、浦（2003）、
浦（2004）、浦（2007）、浦（2009）、浦（2011）は
温泉地小規模旅館の経営動向の把握に取り組んで
いる。 
また、温泉地宿泊施設の経営面での一般化され
た知見の獲得を目指した研究もみられる。すなわ
ち、4 県の温泉地にある 779 箇所の温泉地宿泊施
設を分析対象とした金井（2007）、金井（2008）は
経営努力あるいは資本力やおもてなしが経営効果
に及ぼす影響を定量的に検討しており、前述した
古安・赤沢（2016）は、サービスに関わる滞在時
間の魅力が宿泊者の満足向上と宿泊施設の経営状
況を良化させる効果があり、またマーケティング
環境が滞在時間の魅力の規定要因となることを指
摘している。 
さらに、温泉地宿泊施設の印象やイメージに焦
点を当てた研究も少ないながらもみられる。たと
えば、佐藤（2008）は北海道の温泉地を対象とし
て温泉地や温泉地宿泊施設等のイメージを調査し
ており、井上・内田（2016）は温泉地での滞在行
動に注目し、温泉地の訪問客が抱く温泉地宿泊施
設のイメージ構造を明らかにしている。これらの
取り組みは、経営的側面ではなく、マーケティン
グ戦略方途の一要素として温泉地宿泊施設がもた
らす印象に注目している点で意義が大きい。しか
し、もたらす印象に関して温泉地宿泊施設が多様
であるにも関わらず、いずれも特定温泉地内の温
泉地宿泊施設に関する知見に留まっており、温泉
地宿泊施設の印象に関する一般的傾向の把握を企
図した研究は管見の限りみられない。 
本研究では、滞在時間の印象の提供に関する温
泉地宿泊施設の戦略の展開状況を定量的に明らか
にすることを目的とする。そのために、中国・四
国・九州地方の温泉地宿泊施設における滞在時間
の印象の提供に関する自己評価データを用いて、
これらの温泉地宿泊施設を滞在時間の印象によっ
て類型化し、類型ごとの特徴を整理する。類型化
手法には潜在クラス分析を採用する。 
 
Ⅱ 方法 
 
1. 潜在クラス分析 
温泉地宿泊施設の滞在時間の印象に関する傾向
が温泉地宿泊施設間で同質ではないため、そのモ
デル表現は現実との乖離があるが、同質な滞在時
間の印象をもつ温泉地宿泊施設に分け、それらの
層化された温泉地宿泊施設ごとに滞在時間の印象
に関する傾向をモデル表現したならば、現実との
乖離はなくなる。したがって、現実との乖離がな
くなるように温泉地宿泊施設の層を決めていけば、
各層には滞在時間の印象が同質の傾向をとる温泉
地宿泊施設が確率的に所属することになり、層内
の同質性と層間の異質性を担保した温泉地宿泊施
設の層を得ることができる。このような考えに基
づいて類型抽出を行う潜在クラス分析は、我が国
においても岡太・守口（2010）、三輪（2009）等に
よって理論的に解説され、山口（1999）、中澤（2010）、
藤原・伊藤・谷岡（2012）、吉野・大南（2013）、
赤沢・福谷（2014）、赤沢・古安（2016）、古安・
赤沢（2019）等で採用されている。  
そこで本研究では、温泉地宿泊施設の滞在時間
の印象に関する回答の背後には滞在時間の印象に
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関して同質な傾向をとる潜在的なクラスが複数存
在すると想定して、温泉地宿泊施設の類型化手法
に潜在クラス分析を採用した。 
 
2. データ 
分析データには、2015年 12 月から 2016年 1月
にかけて実施した「温泉地宿泊施設の特色に関す
るアンケート調査」の結果を利用する。同アンケ
ート調査の結果の一部は古安・赤沢（2016）にお
いて滞在時間の魅力の経営効果と規定要因の分析
に用いられている。回答主体は中国・四国・九州
地方における 218箇所の温泉地に属する 1222箇所
の温泉地宿泊施設である。アンケート調査票の配
布と回収は郵送方式により行われ、回収数が 454
（回収率：37.2%）、有効回答数が 439（有効回答
率：35.9%）であった。 
アンケート質問は多岐にわたるが、そのうち本
研究で利用するのは「滞在時間に提供できる印象
の質問群」である。これは、当該温泉地宿泊施設
がその戦略によって宿泊者に提供していると考え
る印象に関する質問であり、温泉地宿泊施設での
過ごし方や過ごす時間を形容する印象語（感性語）
について、当該温泉地宿泊施設での宿泊者の過ご
し方や過ごす時間に当てはまる程度を 5件法 1）で
尋ねるものである。提示した印象語は、感性工学、
空間認知および観光心理学分野の既往研究 2）で取
り上げられているものの中から、温泉地宿泊施設
での宿泊者の過ごし方や過ごす時間に当てはまら
ないとはいえない用語を選抜し、さらに概念内容
が近い 2 つの印象語により説明される 20 組に縮
約・整理したものである。このように印象語の提
示・回答（アンケート調査）段階では、印象語選
択における恣意性を排除するために概念を幅広く
取り上げた。分析段階では、回答カテゴリー3、4
あるいは 5の選択割合の合計が 3割を超える 14組
の印象語（以下、印象項目）を選抜し、さらに、
これらの印象項目を 2 項目ずつ 7 つの系統に整理
した。分析に用いる印象項目の一覧を表 1に示す。 
 
Ⅲ 滞在時間の印象による温泉地宿泊施設の類型 
 
1．類型化の結果 
 14 の印象項目を 2 値化したデータに潜在クラ
ス分析を適用し、類型数 1 から順に温泉地宿泊施
設類型を抽出した。この 2値化は回答カテゴリー3、
4あるいは 5の回答を 1、それ以外を 0に変換した
ものである。印象項目ごとの 2 値データの算術平
均は、当該印象項目が宿泊者の過ごし方や過ごす
時間に該当する程度として「当てはまる」「強く当
てはまる」「とても強く当てはまる」のいずれかを
回答選択した温泉地宿泊施設の割合（以下、選択
率）を示している。なお、推定には統計分析環境
表 1 温泉地宿泊施設に関わる印象項目 
系統 印象項目 
安穏 
くつろぎ（くつろいだ、やすらいだ） 
穏やか（穏やかな、落ち着いた） 
快適 
ゆったり（ゆったりした、ゆとりのある） 
快適（快適な、心地よい） 
情趣 
趣ある（味わい深い、趣のある） 
古風（古風な、伝統的な） 
活発 
愉快（愉快な、陽気な） 
活気（活気のある、活動的な） 
健康 
さわやか（さわやかな、すがすがしい） 
健康的（健康的な、若々しい） 
高級 
上質（上質な、洗練された） 
豪華（豪華な、贅沢な） 
非日常 
非日常（日常と違う、新鮮な） 
特別（特別な、貴重な） 
表 2 情報量規準と適合度指標 
 AIC BIC CAIC R
2
 調整 R2 
1 7506.8
(3)
 7564.0
(3)
 7564.0
(3)
 0.000
(3)
 0.000
(3)
 
2 5878.3
(3)
 5996.7
(3)
 5996.8
(3)
 0.874
(3)
 0.870
(3)
 
3 5468.9
(3)
 5648.6
(3)
 5648.7
(3)
 0.757
(3)
 0.739
(3)
 
4 5265.6
(3)
 5506.6
(3)
 5506.7
(3)
 0.866
(3)
 0.851
(3)
 
5 5124.7
(3)
 5427.0
(1)
 5427.2
(1)
 0.980
(3)
 0.977
(3)
 
6 5066.2
(3)
 5429.7
(2)
 5429.9
(2)
 0.977
(3)
 0.972
(3)
 
7 5033.6
(2)
 5458.4
(3)
 5458.6
(3)
 0.987
(2)
 0.984
(2)
 
8 4993.7
(1)
 5479.8
(3)
 5480.1
(3)
 0.995
(1)
 0.994
(1)
 
注：括弧内の数字は、数字が小さいほど指標が優れて
いることを示す。 
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R のパッケージ poLCAを用いた。 
類型数 2 から 8 までの 7 つのモデルで各類型の
潜在的傾向を解釈することができた。そこで、8
類型までの情報量規準と適合度指標（表 2）をみ
たところ、AIC、R2、調整 R2では 8 類型モデル、
BIC、CAIC では 5 類型モデルが支持されていた。
ただし、5 類型モデルは AIC において、8 類型モ
デルは BIC と CAIC において相対的に悪い値をと
っていた。また、7 類型モデルは、最も支持され
る類型モデルのものと比べてすべての情報量規準
と適合度指標が優れているわけではないが、劣る
こともなかった。以上のように、類型モデルの選
択に関して決定的な情報はなく、5 類型、7 類型、
8 類型の各モデルが候補として残った。そこで本
分析では、選択の方針として結果の安全性を採用
し、ミニマックス原理から 7 類型モデルを選択し
た。7 類型モデルにおける各印象項目に対する条
件付き応答確率を図 1 に示す。なお、図 1 には各
印象項目の選択率を付している。 
 
2．温泉地宿泊施設類型の特徴 
7 つの温泉地宿泊施設類型について、各印象項
目の条件付き応答確率の高低に基づいて潜在的傾
向を解釈して特徴を整理していく。なお、条件付
き応答確率の高低を判断する基準として、各印象
項目の選択率ならびに選択率のおおよその最大値
である 0.800（以下、基準値）を設定した 3）。 
まず、類型 7-1 からみていくと、すべての印象
項目において条件付き応答確率が選択率を下回っ
ていた。このことから、類型 7-1 は、もたらす印
象が希薄な温泉地宿泊施設であると解釈できるの
で、『希薄型』と特徴付けた。 
類型 7-2 は、情趣、活発、健康、高級、非日常
の各系統の項目において条件付き応答確率が選択
率を大きく下回っていた。一方、安穏と快適の両
系統の項目をみると、「くつろぎ」「ゆったり」に
おいて選択率と基準値を上回っていた。したがっ
て、類型 7-2 は安穏と快適に関わる印象をもたら
す温泉地宿泊施設であると解釈できるため、『安穏
快適型』と名付けた。 
ここで残りの類型をみると、安穏と快適の両系
統の印象項目において条件付き応答確率が選択率
と基準値を上回っている。つまり、類型 7-3 から
類型 7-7 は共通して安穏と快適に関わる印象をも
たらしており、その程度は類型 7-2（『安穏快適型』）
よりも強い。そこで、類型 7-3から類型 7-7の解釈
では、安穏と快適に関わる印象をもたらしている
ことを前提としながら、それら以外の系統の印象
項目に焦点を当てていく。  
類型 7-3をみると、情趣系統の印象項目（「趣あ
る」「古風」）の条件付き応答確率が選択率と基準
値をともに大きく上回っていた。一方、活発、健
康、高級、非日常の各系統の項目において選択率
あるいは基準値を超える項目はなかった。以上か
ら、類型 7-3 は情趣の印象をもたらす温泉地宿泊
施設と解釈できるため、『情趣型』とした。 
類型 7-4は、条件付き応答確率が「古風」「上質」
「豪華」以外の印象項目で選択率を超えており、
さらに活発系統の印象項目（「愉快」「活気」）にお
いて基準値を上回っていた。このように、類型 7-4
の温泉地宿泊施設は、活発な印象をもたらすこと
が特徴となるので、『活発型』と名付けた。 
類型 7-5 は、非日常系統の印象項目（「非日常」
「特別」）において、条件付き応答確率が選択率と
基準値を上回っていた。類型 7-5 は、温泉地宿泊
施設がもたらす印象が非日常性によって特徴付け
られるため、『非日常型』とした。 
類型 7-6では、活発系統の 2 つの印象項目（「愉
快」「活気」）を除く項目において、条件付き応答
確率が選択率を上回っており、このうち、情趣系
統の「趣ある」、高級系統の「上質」および非日常
系統の「非日常」において基準値を上回っていた。
したがって、類型 7-6 は、情趣や高級、非日常の
印象によって特徴付けられる温泉地宿泊施設であ
るため、『情趣高級非日常型』であるとした。 
類型 7-7 は、すべての系統のすべての項目にお
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いて条件付き応答確率が選択率を超え、「古風」を
除くすべての項目において基準値を上回っていた。
このように、安穏、快適に加えて、情趣、活発、
健康、高級および非日常の多様な印象をもたらす
温泉地宿泊施設であると解釈できるので、『多様型』
とした。 
 
Ⅳ 検討：温泉地宿泊施設類型の分布状況 
 
類型の分布状況から滞在時間の印象の提供に関
する温泉地宿泊施設の戦略の展開状況を検討する
と、7 類型モデルを採用した本研究の分析結果に
依拠するならば、第 1 に、類型に対応した 7 つの
展開方向があることが指摘できる。 
7 つの展開方向の特徴から、9割に迫る温泉地宿
泊施設（類型 7-2～類型 7-7）が安穏と快適の両系
統に関わる滞在時間の印象をもたらしていること
が第 2 の事項として指摘できる。このように滞在
時間の印象として安穏と快適の両系統は中心的な
存在であり、多くの展開方向（類型）のベースと
なっている。このことは温泉地と宿泊施設の特性
を鑑みると妥当な結果であろう。また、この結果
の裏を返して、確率的には滞在時間のいずれの印
象ももたらさないとみなされ、希薄型（類型 7-1）
と特徴付けられる温泉地宿泊施設が 1 割ほど存在
することも注目すべき状況である。 
引き続き、7つの展開方向を詳しくみていくと、
希薄型（類型 7-1）は中心的存在といえる安穏と快
適の両系統の印象でさえもたらさない温泉地宿泊
施設であるとみなせる。さらに、安穏快適型（類
型 7-2）は、安穏と快適の両系統の印象を滞在時間
にもたらすが、情趣、活発および非日常の各系統
のいずれの印象ももたらさない温泉地宿泊施設で
あり、情趣型（類型 7-3）、活発型（類型 7-4）、非
日常型（類型 7-5）は、安穏と快適の両系統の印象
を滞在時間にもたらすことを前提としながら、情
趣、活発、非日常の各系統のそれぞれの印象をも
たらす温泉地宿泊施設であると整理できる。さら
に、情趣高級非日常型（類型 7-6）は、安穏と快適
の両系統をベースとしながら、高級系統の印象と
ともに情趣と非日常の各系統の印象を併せてもた
らす温泉地宿泊施設であり、多様型（類型 7-7）は、
安穏と快適の両系統を前提としながら、情趣、活
発、非日常の各系統の印象に加えて、その他の系
統の印象ももたらす温泉地宿泊施設である。 
以上の整理から、第 3 に、滞在時間の印象に関
する温泉地宿泊施設の 7 つの展開方向は、第 2 に
指摘した安穏と快適の両系統が中心的存在である
ことを前提としながら、情趣、活発あるいは非日
常の各系統の印象をもたらすか否か、すなわち 3
つの軸によって決定づけられるといえる。 
最後に、各類型の構成割合をみていき、第 1 か
ら第 3 の指摘を再検討していく。各類型の構成割
合を整理すると、安穏快適型（類型 7-2）が 20.7%
と最も高かった。次いで、多様型（類型 7-7）、情
趣高級非日常型（類型 7-6）、活発型（類型 7-4）が
高く、それぞれ 17.5%、17.5%、16.4%であった。
また、希薄型（類型 7-1）が 11.7%、非日常型（類
型 7-5）が 10.1%、情趣型（類型 7-3）が 6.1%であ
り、これらの 3 類型は 10%前後と構成割合が相対
的に低かった。 
まず、希薄型（類型 7-1）と多様型（類型 7-7）
を構成割合で比較すると、前者が 11.7%であるの
に対して後者が 17.5%と相対的に高い。希薄型が
無視できない構成割合を示すことは第 2 の指摘で
言及した知見であるが、好対照な類型である多様
型が十分な構成割合をとることも注目すべき知見
である。 
次に、安穏と快適の両系統の印象のみをもたら
す安穏快適型（類型 7-2）の温泉地宿泊施設が全体
の 20.7%を占めている。安穏と快適の両系統の印
象が多くの類型においてもたらされていることか
らだけでなく、両系統の印象によって特徴付けら
れる類型が相対的に大きな構成割合を占めること
からも、第 2 の指摘である、安穏と快適の両系統
が滞在時間の印象の中心的存在であることが確認 
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選択率 類型 7-1：希薄型（11.7%） 
類型 7-2：安穏快適型（20.7%） 類型 7-3：情趣型（6.1%） 
類型 7-4：活発型（16.4%） 類型 7-5：非日常型（10.1%） 
類型 7-6：情趣高級非日常型（17.5%） 類型 7-7：多様型（17.5%） 
 
図 1 類型の抽出結果（7類型モデル） 
注：濃色は条件付き応答確率が選択率以上の印象項目であることを示す。 
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選択率 類型 7-1：希薄 （11.7%） 
類型 7-2：安穏快適型（20.7%） 類型 7-3：情趣 （6.1%） 
類型 7-4：活発 （16.4%） 類型 7-5：非日常型（10.1%） 
類型 7-6：情趣高級非日常型（17.5%） 類型 7-7：多様 （17.5%） 
 
図 1 類型の抽出結果（7類型モデル） 
注：濃色は条件付き応答確率が選択率以上の印象項目であることを示す。 
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できる。 
第 3 の指摘に移り、活発系統の印象が軸となる
ことに注目して活発型（類型 7-4）をみると、その
温泉地宿泊施設の構成割合は 16.4%であり、平均
的である。ただし、活発系統の印象は活発型の他
には多様型（類型 7-7）の温泉地宿泊施設において
もたらされているのみであり、さらにこれらの 2
つ以外の類型における条件付き応答確率は軒並み
低い。 
情趣と非日常の各系統の印象が軸となることに
注目しながら関連する類型をみると、情趣型（類
型 7-3）と非日常型（類型 7-5）の構成割合が 6.1%、
10.1%と相対的に低いものの高級系統の印象とと
もに情趣と非日常の両系統の印象を併せてもたら
す情趣高級非日常型（類型 7-6）が 17.5%を占めて
いた。このように情趣と非日常のいずれかの系統
の印象をもたらす温泉地宿泊施設が多様型（類型
7-7）を除いても全体の 3割を超える。 
以上から、さらなる指摘として、第 4 に、3 つ
の軸により決定づけられる展開方向のうち、安穏
と快適をベースとして高級系統の印象も視野に入
れながら情趣系統あるいは非日常系統の印象を宿
泊者の滞在時間にもたらす 3 つの展開方向が主流
となる。また、活発系統の印象を宿泊者の滞在時
間にもたらす展開方向が独自性を発揮していると
いえる。 
 
Ⅴ 結論と今後の課題 
 
 本研究では、潜在クラス分析を用いた温泉地宿
泊施設の類型化により滞在時間の印象の提供に関
する温泉地宿泊施設の戦略の展開状況を明らかに
した。7 類型モデルを採用した本研究の分析結果
に依拠するならば、得られた知見は次の 3 つに集
約できる。 
① 滞在時間の印象に関する温泉地宿泊施設の展
開には 7 つの方向がみられる。すなわち、希
薄型、安穏快適型、情趣型、活発型、非日常
型、情趣高級非日常型および多様型である。 
② 滞在時間の印象に関する温泉地宿泊施設の展
開方向は、中心的存在として安穏系統と快適
系統の印象がベースとなり、また、情趣系統、
活発系統あるいは非日常系統の印象が軸とな
り決定づけられる。  
③ 3 つの軸により決定づけられる展開方向の中
で、情趣系統あるいは非日常系統の印象を軸
とした 3 つの展開方向が主流となる。また、
活発系統の印象を軸とした展開方向が独自性
を発揮している。 
 本研究では、滞在時間の印象の提供に関する温
泉地宿泊施設の戦略の展開状況の多様性が平均的
傾向からだけでは十分に捕捉しきれないという問
題意識のもと、滞在時間の印象をセグメント指標
とした温泉地宿泊施設の類型化から課題に接近し
た。安穏と快適の両系統の印象を多くの温泉地宿
泊施設が宿泊者の滞在時間にもたらすことは平均
的傾向として把握可能であるが、安穏と快適の両
系統の印象をベースとしながら情趣、活発あるい
は非日常の各系統の印象との組み合わせによって
滞在時間の印象が展開されており、その結果、7
つの展開方向が形成されていることは類型化によ
って初めて得られる知見である。 
一方、希薄型と多様型の展開方向を抽出できた
ことは興味深いことであるが、滞在時間の印象の
構成に関する情報としては多くの知見を有さず、
特に多様型に関しては、温泉地宿泊施設の滞在時
間の印象の提供に関する差別化の取り組みを把握
するためにも、さらなる検討を要する。たとえば、
本分析において選択率が 0.3 に満たないため顕在
変数から外したいくつかの印象項目を加えて、多
様型の温泉地宿泊施設をさらに類型化する試みは、
自由度の制約が生じるため本研究では実行が困難
であるが、今後取り組むべき有意義な課題といえ
よう。 
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